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IDÉOLOGIE ALIMENTAIRE 
Gilbert Rull ière 
Parler d'idéologie alimentaire au sujet d'un acte apparemment aussi 
simple et matériel que celui de manger ou de se nourrir semble de prime 
abord relever d'un paradoxe. Si ce dernier naît, c'est en raison des exigen­
ces contradictoires auxquelles est soumise la "prise alimentaire". 
pARADOXE ALIMENTAIRE 
La vocation première de l'aliment consiste à satisfaire un besoin élémen­
taire ou physiologique : dans sa relation avec l'alimentation, l'homme "se 
nourrit par nécessité de vie" ; il puise en elle la couverture de ses besoins 
vitaux. Il est rassasié à partir du moment où il a pu "manger à sa faim" (ou 
"boire à sa soif") . Cependant, même si les "crises de subsistance" ou de 
"vivre" ont pratiquement disparu depuis le 19< siècle, il n'en demeure pas 
moins que les individus craignent d'une façon latente qu'une rupture d' ap­
provisionnement survienne au moment où ils ne s'y attendaient pas ou 
plus. Dans ces conditions, le comportement alimentaire apparaît d'abord 
comme une conduite dépendant de son état physiologique (et donc lié aux 
grandes fonctions végétatives) ; ensuite, la "peur de manquer" réduit ce 
comportement à une sorte de quête quotidienne instinctive et permanente 
des aliments, d'autant plus qu'avec des moyens monétaires limités ils ne 
peuvent pas se permettre des "provisions" abondantes (c'est -à-dire des stocks) . 
Enfin, les prises alimentaires sont obtenues après la seule intégration d'in­
formations multiples qui le renseignent sur son propre état comparé à des 
références spécifiques à lui (poids, graisse) . Il ne tente pas de recueillir des 
informations sur d'autres aspects de l'aliment (notamment la qualité in­
trinsèque) . De ce point de vue, il ne cherche qu'à se procurer les aliments 
qui lui conviennent et lui évitent éventuellement des troubles de santé (la 
classique "crise de foie" ou d'indigestion) . Évidemment, l'idéologie n'oc­
cupe pratiquement pas de place tellement les attitudes à l'égard des faits 
alimentaires sont dominés par des préoccupation à court terme (à la me­
sure de ses revenus) et relativement simple, celles de disposer de la nourri­
ture en quantité suffisante et à tout moment. 
À l'inverse, une fois que l'individu estime_ �es besoins physiologiques 
pleinement couverts, il lui arrive de découvrir que l'aliment peut lui don­
ner du plaisir. La satiété n'exclut pas pour autant la sensation de bonheur 
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(comme par exemple à travers le goût et la saveur de l'aliment) . Cepen­
dant, peu à peu, certains individus ont pris conscience que la consom­
mation excessive d'aliments pouvait provoquer sur le plan de la nutrition 
un double déséquilibre. Le premier résulte d'une carence en fibres végé­
tales, en sels minéraux et en vitamines, due à une trop grande consom­
mation d'aliments qui n'en contiennent pas (graisse alimentaire, sucre, 
alcool) . Le second est lié à une sous-consommation de glucide comme 
les amidons, et à une surconsommation de lipides, à cause des graisses 
cachées des fromages et de la viande. 
Dès lors, le paradoxe lié à l'acte alimentaire tient non seulement au 
fait que les individus ne se servent pas de l ' alimentation uniquement 
pour couvrir des besoins physiologiques, mais aussi parce qu'ils atten­
dent d'elle un plaisir, une sensation de bonheur ou, encore, l'absence de 
tout risque pour la santé. Dans ces conditions, si les individus peuvent en 
venir à porter des appréciations, exprimer des opinions ou changer d'at­
titude sur un produit (il est bon ou mauvais pour la santé) , il faut recon­
naître que le choix individuel d'un produit peur être qualifié, pour une 
faible partie, "d'idéologique" si l'on tient compte de jugements de va­
leurs pas toujours rationnels . 
LA COMPOSANTE IDÉOWGIQUE DE LA CONSOMMATION 
ALIMENTAIRE 
La filière agro-alimentaire se distingue des autres branches de l'activité 
économique par le phénomène spécifique d'interactivité. De l'extérieur, 
elle se présente comme un structure composée de différents secteurs (no­
tamment producteurs, distributeurs et consommateurs etc.) entretenant 
des relations entre eux sous différentes formes. Avec un tel jeu de rela­
tions, la filière doit être, d'emblée, comme un processus interactif Par 
cette expression, il faut entendre le fait que tout changement qui inter­
vient dans un secteur donné de la filière suscite une réaction qui peut être 
qualifié d'adaptation, laquelle, à son tour, peut entraîner un autre chan­
gement qui sera également répercuté auprès des autres, en amont ou en 
aval . Compte tenu de ces remarques, il faut se demander si, sous la pres­
sion d'évolutions technologiques et socioculturelles observées dans la plu­
part des pays développés, la consommation n'a pas été affectée et si le 
changement n'a pas suscité des réactions du côté de la production et de la 
distribution des produits alimentaires . 
J;ENTRÉE DANS LA SOCIÉTÉ DE SATIÉTÉ 
Avec le phénomène de satiété, observé dans la plupart des pays 
développés, la consommation alimentaire s'est engagée dans un chan­
gement comparable à un choc. L industrie et la production de pro­
duits alimentaires n'ont pas pu éviter d'en sentir les conséquences ; 
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elles n'ont pas manqué de réagir. En tout cas ce phénomène de satiété 
s'est manifesté à partir du moment où la consommation des produits 
alimentaires traditionnels a atteint un palier. Pour l'ensemble des pays 
de l 'OCDE, le taux de croissance annuel est passé sous la barre du 
1 % depuis le début des années 80 .  Les pays développés sont entrés 
dans une période de saturation quantitative de produits consommés, 
elle-même accompagnée d'une stagnation relative de la dépense ali­
mentaire : dans le budget des ménages français, l'alimentation est 
descendue de 30 % en 1 960, à moins de 20 % depuis 1 980 .  En l'an 
2000, sa part prévisible atteindrait 1 6  %, soit le poids actuel qu'elle 
occupe aujourd'hui aux États-Unis . Jusqu'en 1 990, elle a gardé la 
première place dans le budget des ménages , devant le logement ; en 
l'an 2000, elle rétrogradera au Y rang, derrière les postes santé ( 1 9  %) 
et logement ( 1 7  %) . 
La "satiété" constatée à la fin des années 1 970, a signifié pour la 
majorité des individus qu'ils sont amenés de couvrir la presque inté­
gralité de leurs besoins physiologiques sans difficultés particulières . 
Ce changement reconnu pour avoir été provoqué par le phénomène 
de la satiété a suscité, comme il fallait s'y attendre, toutes sortes de 
réactions, tant de la part des individus que de celle de l ' industrie 
agro-alimentaire (et aussi de la grande distribution) . D'un côté, les 
individus ou consommateurs ont été amenés à formuler des exigen­
ces nouvelles, à modifier leurs habitudes ainsi que leurs choix. Du 
côté de l' industrie et de la grande distribution, celles-ci ont dû non 
seulement s'adapter, mais surtout anticiper les goûts, désirs et atten­
tes des consommateurs . Pour parvenir à remplir ces deux objectifs ,  
l' une et l'autre ont cherché, surtout sur un plan international, à uni­
formiser les modes de consommation alimentaire. Bien entendu, les 
trois acteurs de la filière n'ont pas pu échapper aux pressions des idéo­
logies sécrétées souvent par chacun d'eux. 
EXIGENCES RATIONNELLES 
Quand les consommateurs ont pris conscience qu'ils pouvaient s' af­
franchir de la contrainte physiologique, ils ont commencé, dans un 
premier temps, par varier l'alimentation en direction de la nouveauté 
ou de l'originalité : par exemple, ils ont cherché à se procurer de plus 
en plus de produits de "haute gamme" ou sophistiqués (notamment 
dans le domaine des poissons et des fruits de mer) , des produits frais, 
des produits faciles à préparer. Dans un deuxième temps, les consom­
mateurs ont été conduits à accorder plus d'attention aux valeurs asso­
ciées au produit lui-même. A cet égard, les campagnes médicales 
rappellent que la surconsommation des graisses et des sucres augmen­
tent les risques cardio-vasculaires . De plus, dans une société qualifiée 
d'individualiste, c'est grâce à l'hygiène alimentaire que l'individu peut 
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arriver à soigner son corps et donner aux autres une image acceptable 
de celui-ci . Certains produits sont plus recherchés que d'autres en rai­
son des symboles sociaux attachés à eux (cas du consommateur qui 
entend faire connaître son appartenance à une catégorie sociale) . En 
définitive, entre le début d'une prise de conscience du caractère très 
déséquilibré du régime alimentaire (trop riche en lipides saturés, mais 
déficient en minéraux et vitamines) et une autre hygiène de vie, il s'est 
dégagé une idéologie fondée sur l'image sociale du corps. 
Pour répondre aux diverses attente des consommateurs, l' industrie 
agro-alimentaire a proposé, à travers un flux permanent d'innovations, 
des produits "sans sucre" hypolipidiques, basses calories, riches en fi­
bres alimentaires, vitaminés, sans alcool. Elle a aussi créé "le mythe de 
l'aliment santé" (Martine Padilla) . Comme application la plus specta­
culaire, il faut citer la mode des produits allégés : avec eux, on assiste à 
la baisse de la consommation du corps gras, notamment le beurre ; en 
revanche, les spécialités à tartiner, à teneur en lipide réduite, ont connu 
un essor spectaculaire. De même, la consommation de boissons alcoo­
lisées régresse au bénéfice des boissons sans alcool. 
Afin de faire face à ces nouvelle exigences, l ' industrie agro-alimen­
taire a su proposer des produits complexes, avec des "paquets de ca­
ractéristiques" telles que le consommateur peut fixer son choix à partir, 
non pas des qualités organoleptiques, mais des qualités diététiques 
ou nutritionnelles (sans oublier l 'aspect festif) . C'est donc à travers le 
respect de ces dernières qualités que la référence idéologique est prise 
en considération (c'est un produit sain et naturel) . 
LES MUTATIONS DES HABITUDES ALIMENTAIRES. 
Dans un modèle dit traditionnel, les repas étaient préparés pres­
que exclusivement par la femme et "pris à la maison" , selon l'expres­
sion consacrée. A cette occas ion,  les membres de la famille se 
réunissaient à des moments fixes de la j ournée, à un point tel que l'on 
parlait du rite des repas . Les mêmes remarques valaient pour des ren­
contres exceptionnelles. 
Ce modèle fondé en grande partie sur le rôle de la famille a été remis 
en question depuis deux décennies par des évolutions observables en son 
sein. Ces évolutions décrites sous le nom de "déstructuration" du mode 
de consommation alimentaire ont été prise en compte par l'industrie du 
même nom. Elle a essayé de récupérer à son avantage les occasions de 
profits que ces évolutions dégageaient et à les étendre au plan mondial. 
C'est d'abord dans le domaine de la préparation des repas que la 
"déstructuration" s'est manifestée. En effet, la femme, occupée à l'ex­
térieur, ne voulant pas sacrifier ses loisirs, a cherché à simplifier les 
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tâches pour se libérer. Elle y parvient en s'équipant d'appareils culi­
naires (four à micro-ondes, armoire à surgeler) , mais aussi en ache­
tant des plats cuisinés à l'avance, des salades triées et lavées, des légumes 
épluchés et livrés en sachet sous-vide. I.:industrie a saisi l 'occasion de 
présenter ce changement en incorporant des services à la denrée ali­
mentaire, moyennant un coût supporté par l'utilisateur. I l  s'est opéré 
en quelque sorte une phagocytose par l ' industrie de la valeur ajoutée 
apportée par la ménagère. 
Ensuite, l 'éloignement du lieu de travail par rapport au domicile a 
conduit les utilisateurs , surtout urbains, à déj euner de plus en plus 
hors de chez eux. Près d'un français sur quatre se rend au restaurant 
ou à la cantine 5 à 7 fois par semaine, soit deux fois plus qu' il y a 
vingt ans selon l 'INSEE ( 1 994) . Ce type de consommation a été ré­
cupéré par les grands groupes industriels à marques internationales et 
à travers de filiales spécialisées dans la préparation et la vente d'ali­
ments servis à consommer sur place et à emporter. Cette orientation 
tend à banaliser et uniformiser (surtout à américaniser) la consom­
mation d'un pays à l'autre, de telle façon que la conquête de marchés 
nouveaux, au plan internationale, s'en trouve facilitée pour les gran­
des firmes . Dans une deuxième étape, afin de limiter une concur­
rence exacerbée entre elles , les entreprises cherchent à absorber des 
firmes moins bien placées qu'elles . La voie à la concentration des 
entreprises est ouverte. 
Enfin, l'augmentation du nombre de repas informels (pas d'heu­
res fixées à l 'avance, membres d'une même famille ne mangeant pas 
en même temps et dans les mêmes lieux de restauration) a banalisé à 
l'extrême les pratiques alimentaires comme les repas de type snack. 
Plus précisément, le grignotage (7 o/o des dépenses alimentaires en 
France en 1 990) , la diminution de la durée des repas , des pratiques 
individuelles anarchiques er dispersées ont incité les industries à in­
nover en lançant des produits nurritionnellement plus adaptés et plus 
équilibrés (associant qualités organoleptiques, nutritionnelles er de 
service) . Ces nouveaux produits se présentent sous forme de petites 
portions individualisées (mini fromages) pouvant être consommés 
entre les repas ou adaptés en fonction de l'activité. En même temps, 
la diversité des satisfactions s'en trouve favorisée (phénomène du 
polysensualisme ou recherche de la variété des sensations) . A la diffé­
rence du marché des productions massives d'autrefois, on tend à évo­
luer vers un marché de type matriciel, c'est-à-dire vers une multitude 
de micro-marchés ou niches . De plus, il faut noter une augmenta­
tion du nombre des repas "exotiques" en relation avec un certains 
nombre de courants d'immigration (asiatiques , africains, latino-amé­
ricains) et avec les déplacements touristiques . 
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LA QUÊTE D'INFORMATIONS. 
Si l'on s'attache au comportement des consommateurs à l'égard des 
faits alimentaires, il faut constater immédiatement qu'avec l'abondance 
des références les plus variées, la quête a changé substantiellement de na­
ture. En effet, la "quête" quotidienne, au fur et à mesure des besoins, est 
abandonnée, puisque les aliments ne sont plus achetés au "coup par coup", 
au gré des urgences. Inversement, les consommateurs prennent l'habi­
tude, pour ne pas perdre du temps, de grouper majoritairement leurs 
achats. Ils s'adressent ainsi aux grandes surfaces de vente. En apparence, le 
choix semble être facilité puisque leur sont offerts ce qu'il peuvent désirer 
ou qu'on leur a fait désirer. Mais, dans la qualité, s'ils entendent optimiser 
leur choix (acheter les produits qui leur conviennent, voire leur plaisent) , 
ils devront consacrer beaucoup de temps à réunir les informations indis­
pensables. Or, entre la multiplicité et la nouveauté des produits aux carac­
tères difficiles à comparer et la manip ulat ion des médias ,  le  
conditionnement social ("il faut choisir ce produit plutôt qu'un autre"), 
l'objectif d'optimisation risque de ne pas être rempli et le consommateur 
d'être insatisfait ("je n'aurais jamais dû acheter cette denrée") .  
Devant ces complications, les firmes ont adopté une stratégie origi­
nale, consistant, notamment, à améliorer l'information pour rassurer le 
consommateur et accroître la diffusion de leur produit. Comme, par 
ailleurs, on assiste à une prolifération de produits nouveaux à technologie 
sophistiquée et à durée de vie limitée, les firmes prennent soin de rendre 
l'aliment attractif par sa marque et le message publicitaire, et pratique, par 
son emballage. Le message publicitaire s'appuie, bien souvent, sur des 
arguments idéologiques (insistance sur le confort procuré par l'aliment) . 
Cependant, les firmes sont condamnées à ne pas charger les produits dé­
siré de trop de signes, de messages, voire de symboles, car le consomma­
teur en vient à perdre ses repères habituels (est-il sûr que ce produit me 
convienne ?) . Dans le cas des produits de beauté, il arrive que la grande 
surface de ventes mette à disposition du chaland une personne spécialisée 
qui le conseille et le guide. Il n'en demeure pas moins que le risque doit 
être évité que le consommateur s'en remette à l'opinion d'autrui ou à des 
préjugés personnels hostiles ("je me méfie de ce produit car il peut me 
rendre malade") . La composante idéologique reprend le dessus dans le 
choix alimentaire. D'ailleurs, quand les firmes cherchent à savoir pour­
quoi un produit nouveau a été accepté ou pas préféré, elles ne manquent 
pas d'interroger les consommateurs par voie de sondages ou d'enquêtes 
sur leurs opinions ou leurs sentiments concernant les qualités intrinsèques 
et extrinsèques du produit (teneur en lipides, commodités d'utilisation, 
incidences sur la santé) . Évidemment, les réponses s'embarrassent, sou­
vent par ignorance, de j ugements de valeur ou de parti-pris idéologiques 
("je ne mangerai pas de ce produit car je ne sait pas ce qu'il contient") . 
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L'UNIFORMISATION DES MODES DE CONSOMMATION ALIMENTAIRE 
Par mode de consommation alimentaire, il faut entendre la façon 
dont les individus consomment les aliments qui leurs sont offerts . 
Évidemment, le mode de consommation dépend d'un certain nom­
bre de facteurs comme les habitudes alimentaires (notamment la prise 
de repas) , les traditions culinaires ou gastronomiques propres à cha­
que pays , les technologies plus ou moins performantes, etc. C'est la 
confrontation de ces différents facteurs qui permet de distinguer des 
modes nationaux de consommation alimentaire. A ce titre on oppose 
souvent le modèle français (et des pays latins) qualifié de traditionnel 
à celui des États-Unis appelé moderniste en raison de pratiques ali­
mentaires de plus en plus homogénéisées . 
La France est couramment citée comme l'exemple type des pays à 
tradition gastronomique. Lalimentation est d'abord regardée comme un 
art de vivre et une source de convivialité. Les relations familiales et inte­
rindividuelles, comme la vie quotidienne, s'organisent autour de la prise 
de repas au nombre de trois par jour. Cette régularité structurée s'appuie 
sur l'organisation du travail .  Par ailleurs, d'autres repas, qualifiés de fes­
tifs, représentent les moments privilégiés des réunions familiales ou ami­
cales, dans une atmosphère de plus grande convivialité. Bien entendu, la 
fête incite à acheter des produits de haute qualité sans trop regarder au 
prix. Certains repas d'affaires se rapprochent du repas festif. 
Dans les pays anglo-saxon, l 'alimentation remplit davantage une 
fonction physiologique que sociologique, empreinte de convivialité. 
Les repas sont peu structurés . Ainsi, à l 'inverse du latin, un anglo­
saxon mange, habituellement, en solitaire avec n' importe qui, n' im­
porte quoi, n' importe quand, n' importe où et n' importe comment. 
Quand à la nourriture, elle se compose de plats standardisés et exoti­
ques (hamburger, pizzas , sandwichs orientaux, préparés industrielle­
ment et à l 'avance) . Enfin, la journée américaine, à l 'opposé de la 
française, ne tient pas compte des heures de repas fixes . 
Cependant, sous la pression de l 'évolution économique, sociale et 
technologique, le mode français tend à se confondre avec celui des 
pays anglo-saxons. En effet, la société française évolue vers une cel­
lule familiale éclatées : montée des inactifs, double activité, chômage, 
divorces, limitation du nombre des enfants, conduisent à la prise de 
repas solitaires à l ' image du mode américain. 
Malgré l'influence américaine, le consommateur français conserve la 
double structure de repas fondée sur la période d'activité de loisirs. Le 
repas physiologique représente toujours le repas ordinaire, mais il est 
composé de produit fabriqués industriellement avec un abaissement du 
prix ; de plus, ce repas est, à l'image du modèle américain, pris, de plus en 
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plus à l'extérieur, aux heures les plus diverses. Le modèle festif est main­
tenu en compensation à la destructuration des repas physiologiques. 
Cette convergence des deux modes français et américains révèle 
une uniformisation qui ne manque pas de s'étendre au reste du Monde. 
Ainsi, tant aux États-Unis que dans les pays européens, la demande 
de produits transformés et la consommation de légumes, de fruits, de 
poissons, de fromages, de céréales, de desserts lactés , de viandes blan­
ches et de porcs, s'accroissent très régulièrement ; inversement on 
observe une diminution de la consommation de sucre, de féculents, 
de viande de bœuf, de lait et de beurre. 
Cette uniformisation des modes alimentaires facilite l ' internatio­
nalisation de la production agro-alimentaire ; à cet effet, les grandes 
firmes s'appuient sur la création de marques mondiales présentes pra­
tiquement partout.  C ' est le cas des "soft drinks" (Coca-Cola, 
Schweppes, Pepsi-Cola) des eaux minérales (Perrier, Évian) , des cé­
réales (Kellog's) , de la confiserie (Nesdé, Mars) , du café, etc. Ces 
multinationales sont d'ailleurs soutenues dans la pénétration des 
marchés par les grandes surfaces de vente qui participent à l'homogé­
néisation des produits . Les grandes firmes de communication jouent 
dans le même sens, à travers l 'uniformisation des messages publicitai­
res . Cependant, au-delà du rôle de ces grandes entreprises, des parti­
cularismes nationaux, subsistent encore fortement. 
En définitive, entre les évolutions nationales et internationales et 
le jeu des différents acteurs (producteurs, industriels , distributeurs et 
consommateurs) l' idéologie alimentaire ne peut plus être ignorée avec 
le rôle qu'elle assume de façon diffuse. En imprégnant les opinions, 
les attitudes et le comportement des consommateurs , elle fixe les li­
mites du pouvoir de domination des multinationales à travers le 
monde. On pourrait être tenté de dire que le dernier mot reste au 
consommateur à travers les réactions qu'il montre en certaines cir­
constances . 
Gilbert Rullière 
Professeur Honoraire à l 'Université de Lyon 
68 ,  montée de l 'Observatoire 
69009 Lyon 
a m é n a g e m ent et n at u r e - n u m é ro 1 2 3 
